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Z\\

od ,bézneho™ pozorovani2

Cim se lisi ,vedecke

Pozorovani jako metoda sbéru dat

Ma jasne a presne vymezeny cil

Je zalozeno na specifickém planu pozorovani

Pouziva dle potreby pristroje, které umoznuji presné mereni

Jeho vysledky jsou zaznamenavany
protokoly pozorovani

nakresy

fotografie

videozdznamy apod.
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Je to veda...

neprimé pozorovani

primé pozorovani

nezucastnéné zUcCastnéné

otevrené
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Proc pozorovat?

e Pokud se v ramci sbéru dat ,pouze" ptame, spoléhame se na to,
ze nam lideé...
o chtéji rict, ,co si mysli, co délaji, jak to délaji a procC to délaji*
e jsou schopni to fict...

e Bohuzel ale...
néco zamérné nechceme fict,
i kdyz ,vime jak to je"

néco si nedokazeme
uvedomit, ,nevime, jak to je"
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Kdy za pozorovani zadavatelwzkumu neplati snavic™?

e Kdyz je pozorovani soucasti rozhovoru - vétsinou kvalitativni
povahy B

Kdyz uz se lidi ptame, proc je u
toho jesté nepozorovat?

prirozené reakce v neprirozeném prostredi

e Smysl pozorovani
¢ Vverifikace deklarovaného
e autentické reakce

e Kdo pozoruje?
e moderator
e vyhoda - videozaznam
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Kdy za pozorovani zadavatelvwzkumu plati?

e Kdyz je pozorovani
e jedinou metodou sbéru dat
e jednou z pouzitych metod

Kdyz uz lidi pozorujeme, proc se
jich potom jesté nezeptat ,proc"?

prirozené reakce v prirozeném prostredi

e Kdo pozoruje?
e specialné vyskoleni tazatelé
e Koho?

o spotrebitele, uzivatele - nékoho, kdo kupuje/ konzumuje/ pouziva
e prodejce, zaméstnance - nékoho, kdo prodava (mystery observation)
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Kdy za pozorovani zadavatelwzkumu plati?

misto prodeje

nakupni chovani, . uzivatelské zvyklosti,
rozhodovaci procesy . | ,manipulace" s

produktem
: o Jak se zakaznik pohybuje po : o Kde je produkt uchovavan?
: prodejné : o Jak ,dobre" se s nim
: o Jak se chova pred regalem? : manipuluje pfi okamzité
: o Jak (dlouho) vybira zbozi? : spotfebé/ pfi zpracovani?
: o Ceho si v8ima kromé& zbozi? : o« RUzNé zplsoby pouziti/
: « Co nakonec skonci v : konzumace?
: ndkupnim voziku? : o Druhotné funkce (obalu)?
[ J . [ ]
metoda: asistovany nakup metoda: navstéva v domacnosti
(accompanied shopping, in-store visit (in-home visit)
e kvalitativni i kvantitativni e kvalitativni
e po nakupu - kratké interview e dotazovani i béhem pozorovani
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Case study: Kategorie™X

e Definovat subkategorie ,,oCima cilové skupiny"

e Pochopit rozhodovaci proces pri nakupu

e Identifikovat pripadné rozdily mezi faktory ovliviaujici
nakup v ramci jednotlivych subkategorii

e Focus Groups
e In-store Observations + nasledné kratké interview

zeny
18-55 let
heavy users of...
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\Wbrane vysledky

e \/ychodisko - deklarace
« Zena dopredu nepremysli o konkrétni znacce v radmci kategorie, typu,
prichuti, ¢astce.
e ,Nékde vzadu v hlavé" ma ideu ,kategorie X", prip. ,sladkosti* obecné.
e Vybér se odehrava pred regalem, vétsinou ze setu oblibenych znacek.

e Priumé&rnd doba stradvend pred regalem: 1-4 minuty
e zavisi na
> typu a prostredi prodejny
> osobnosti zakaznika
> pritomnosti dalSi osoby (partner, dité)
> Casovych moznostech
> budgetu pro nakup
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\lybrane vysledky —dva zakladni Vzorce chovani

e ,Rychlejsi*

o podvédomé rozhodnuti o kategorii/ subkategorii, Casto i znacce jesté
pred vstupem do prodejny

e b&Zna chlze - hledani kategorie
e nalezeni kategorie - zastaveni se - zkoumani regalu
e vybér znacCky - prichuti

e ,Pomalejsi*
e hlavni rozhodnuti az v prodejné
e ,prochazeni se" mezi regaly - zastavky, obCas navrat

e brani vyrobkl do ruky - (&teni info na obalu) - vloZeni do voziku/
vraceni do regalu

e nékdy vraceni z voziku do regalu
e nékdy navrat pro dalsi baleni
e Cenove srovnavani vetsinou jen u subkategorie Z
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Vybrané vysledky — rozsirené vzorce chovani

e ,Super rychle"
o typické pro muze
o typické pro zeny kupujici subkategorii Y

e pohyb je cileny k nalezeni predem dané kategorie a znacky, Casto
podle nakupniho seznamu

e vybér pfrichuti
e ,Super pomalé"
o typické pro urcity typ zen
e Vv situacich kdy chtéji zabit cas
o velmi pomald chize, vraceni se
o zkoumani velkého poctu vyrobkl bez zjevného zajmu o koupi
e Cteni slozeni, data spotreby atd.
e koupé pouze 1-2 vyrobkd, pfip. ni¢eho

o detailni zkoumani neplni funkci ,lepsiho vybéru®, potrebou je
»prohlizeni* samo o sobé
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\lybrané vysledky —rtizne.ehovani pro rizné subkatégorie

velmi rychla volba znacky
SUBKATEGORIE A <: i pFichuti
(vybér uskutecnén predem)
rychla volba znacky,
SUBKATEGORIE B <:: poté prichuti
(tyka se hlavné znacek 1 a 2)
pomalejsi vybér znacky,
SUBKATEGORIE C,D,E <:: poté prichuti
nevetsi zaujeti obalem
detailni zkoumani vyrobkd,
SUBKATEGORIE F <:: alokdy elich nakup
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\ybrané vysledky —jak Vstupuje dite do procestvberu

Malé déti - sedici ve voziku
e ukazuji na to, co chtéji
o rikaji/ kriCi nazev vyrobku
Vetsi déti
e rovnou pozadovany vyrobek hodi do voziku

Zejména u subkategorie H matky zasadné reviduji vybér ditéte
o prili& drahé
e neprilis chutné, ale v atraktivhim obalu

U ostatnich subkategorii inklinuji k uspokojeni prani ditéte, prip.
doporucuji jinou prichut
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Vysledek — pochopent...

e Ve které fazi ma vyrobce nejvétsi sanci ovlivnit zakaznikovo
V4 O . v
rozhodnuti ve svuj prospech?

e Kdyz (uz) je to ,marny boj"?

e Co ,plati™ na které typy zakaznik(?
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Na obranu nasich tazatelus

e Podle mezinarodni klasifikace nemoci patri mezi poruchy sexualni
preference

Nutkava tendence divat se na osoby pri erotickych nebo i neerotickych
aktivitach.

Typicky slidi¢ byva muz mladsi 35 let. Musi pravidelné vyhovét svym
tendencim, presto konflikty s okolim byvaji minimalni.
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